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Vertrauen durch Reputation
Grundmodell und empirische Befunde im E-Commerce
Von Sabine Einwiller, Andreas Herrmann und Diana Ingenhoff
Erfolgreiches Wirtschaften im E-Commerce
erfordert die Reduzierung von Risiken, die
Konsumenten beim Einkauf im Internet wahr-
nehmen. Vertrauen als wirkungsvoller Me-
chanismus zur Reduktion von Risikowahr-
nehmung spielt hierbei eine bedeutende Rol-
le. Der Beitrag stellt ein Grundmodell zur Ver-
trauensgenerierung durch Reputation vor und
wirft ein neues Licht auf das Konzept des
Kundenvertrauens im Kontext des E-Com-
merce. Die empirische Untersuchung unter
473 Internetnutzern zeigt, dass die vertrau-
ensvolle Kaufabsicht einer Person besonders
stark von der vertrauensvollen Einstellung
zum Anbieter beeinflusst wird. Die Rolle der
Reputation zur Vertrauensgenerierung ist ins-
besondere dann ausgeprägt, wenn ein Kon-
sument noch wenig eigene Erfahrung mit
einem konkreten Anbieter und/oder dem Sys-
tem des Internet als Einkaufsumgebung ge-
macht hat. Für die Generierung von Reputa-
tion erweist sich die persönliche Kommunika-
tion mit Freunden und Bekannten als beson-
ders einflussreich.
1. Ausgangslage und Relevanz der Analyse
Der elektronische Handel (E-Commerce) hat sich in ein-
zelnen Bereichen bereits etabliert und „(...) er wird sich
weiter ausbreiten, wenn auch nicht mehr in dem Tempo,
wie zu Zeiten des Internetbooms“ (Riehm/Orwat/Peter-
mann 2002, S. 2). Neben verschiedenen Vorteilen des
Einkaufens im Internet, wie einer permanenten Verfüg-
barkeit, Bequemlichkeit und einem erweiterten Angebot,
führen die Charakteristika dieser Einkaufsform jedoch
auch dazu, dass Konsumenten hierbei ein höheres Risiko
wahrnehmen als beim traditionellen Einkauf im Laden
um die Ecke oder auch beim traditionellen Versandhan-
del. Für die Reduzierung wahrgenommener Risiken
spielt das Vertrauen eine entscheidende Rolle, weshalb
diesem Konzept für das erfolgreiche Wirtschaften im E-
Commerce eine herausragende Bedeutung zukommt.
Der Generierung von Vertrauen im Kontext des E-Com-
merce und der Rolle, die die Reputation bei der Entste-
hung von Vertrauen spielt, widmet sich der vorliegende
Beitrag.
1.1. Potenziale im E-Commerce
Einen wichtigen Hinweis auf die Potenziale im elektroni-
schen Handel liefern die Statistiken der Internetnutzung
im Allgemeinen und der Nutzung des Internet zum Ein-
kauf von Produkten und Leistungen im Speziellen. Ge-
mäß der Allensbacher Computer- und Telekommunikati-
ons-Analyse (ACTA) hat in 2002 nahezu die Hälfte der
deutschen Bevölkerung von 14 bis 64 Jahren „egal ob zu
Haus, am Arbeitsplatz oder anderswo“ das Internet ge-
nutzt. Fast ein Drittel hat „schon einmal etwas über das
Internet bestellt“. Es sind allerdings nur 5,9 % der be-
fragten Deutschen, die „schon häufiger im Internet ein-
gekauft“ haben (ACTA zit. in Riehm/Orwat/Petermann
2002, S. 2). Für das Jahr 2003 berichtet der Hauptver-
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band des deutschen Einzelhandels (HDE) im Business-
to-Consumer (B-to-C) E-Commerce, auf diesen Sektor
konzentriert sich der vorliegende Beitrag, Umsätze in
Höhe von elf Milliarden Euro, für 2004 werden dreizehn
Milliarden Euro prognostiziert (HDE 2004). Der Anteil
am gesamten Einzelhandelsumsatz ist jedoch mit weni-
ger als 3 % gering. Auch wenn ein kontinuierlicher An-
stieg im B-to-C E-Commerce zu verzeichnen ist, wird
deutlich, dass die Verbraucher in Deutschland die tradi-
tionellen Einkaufswelten in Städten und Gemeinden dem
Einkauf im Internet nach wie vor vorziehen.
1.2. Risikowahrnehmung im E-Commerce
Der Grund, warum Konsumenten nicht oder nur in be-
grenztem Umfang im Internet einkaufen, ist häufig ein
erhöhtes wahrgenommenes Kaufrisiko oder mangelndes
Vertrauen (z. B. Gefen 2000, S. 725 f.; Hoffman/Novak/
Peralta 1999, S. 80; Tan/Thoen 2001, S. 62). Diese An-
nahme wird durch die Ergebnisse verschiedener Studien
belegt, die zeigen, dass Konsumenten hinsichtlich ver-
schiedener Aspekte verunsichert sind. Dies sind vor al-
lem die Wahrung der Privatsphäre, die Sicherheit finan-
zieller Transaktionen, rechtliche Regelungen oder die zu-
verlässige Auslieferung der bestellten Waren (BCG
2000; eMarketer 2002; NFO Interactive 2001).
Das Konzept des wahrgenommenen Kaufrisikos, das von
Bauer (1967) in die Marketingforschung eingeführt wur-
de, wird häufig als aus zwei Komponenten bestehend be-
trachtet: 1) der wahrgenommenen Unsicherheit, dass be-
stimmte negative Konsequenzen aus einem Kauf resul-
tieren werden und 2) der Bedeutung und Schwere des
möglichen Verlusts, den diese negativen Konsequenzen
nach sich ziehen würden (für einen Überblick siehe Mit-
chell 1999, S. 167 ff.). Auch wenn ein gewisses Maß an
Risiko bei den meisten Kaufentscheidungen vorhanden
ist, weil sich ein Konsument der Erfüllung seiner Kauf-
ziele nie ganz sicher sein kann, erscheint dieser Aspekt
beim B-to-C E-Commerce besonders ausgeprägt zu sein.
Dies liegt vor allem in drei Risikoquellen begründet: Ers-
tens wird das wahrgenommene Risiko verstärkt durch
das elektronische System, im Besonderen durch das In-
ternet als Einkaufsumgebung. Diese relativ neuartige
Einkaufssphäre, die auf einer hoch komplexen Technolo-
gie basiert, sollte ein größeres Risiko bergen und mehr
Fehlerquellen beinhalten als ein etabliertes System, bei
dem die Kinderkrankheiten schon beseitigt sind (Kaas
1990, S. 542). Ein Käufer geht hier ein größeres Risiko
ein, auf ein Produkt oder eine Leistung mit versteckten
Mängeln, eine so genannte „Lemon“ (Akerlof 1970), zu
stoßen. Das Akerlof’sche Konzept des „Market for Le-
mons“ kann auf den Internethandel übertragen werden:
Aufgrund der relativen Unreife des elektronischen Han-
dels sollte die Anzahl von „Lemons“ unter den Internet-
anbietern vergleichsweise größer sein als dies beim tradi-
tionellen Handel der Fall ist. Darüber hinaus sind viele
rechtliche Aspekte im E-Commerce noch ungeklärt. Das
Internet als Einkaufsumgebung wird auch deshalb als ri-
sikoreich wahrgenommen, weil die Medien durch regel-
mäßige Berichte über Unzulänglichkeiten sowie Be-
trugsfälle dieser Auffassung immer neue Nahrung geben.
Zweitens liegt die Risikowahrnehmung im Marktpartner,
dem Internetanbieter, begründet. Dieser hat die Mög-
lichkeit, opportunistisch zu agieren (Williamson 1990,
S. 54) und beispielsweise Konsumentendaten zu regis-
trieren, um diese an Dritte weiterzuverkaufen. Die Furcht
vor einem Eindringen in die Privatsphäre durch den
Missbrauch von Kundendaten ist eine der dominierenden
Ursachen für eine erhöhte Risikowahrnehmung beim E-
Commerce (Hoffman/Novak/Peralta 1999, S. 80 ff.).
Des Weiteren ist der Handel eine Dienstleistung. Diese
ist im Vergleich zu Gütern vor dem Kauf schwieriger zu
bewerten (Zeithaml 1981, S. 186) und wird als riskanter
wahrgenommen (Murray 1991, S. 11). Auch lässt sich
die Identität eines Anbieters im Internet oftmals nur
schwer feststellen. Die dritte Risikoquelle ist der Ver-
braucher selbst. Konsumenten haben häufig nicht genü-
gend Erfahrung mit dieser Form des Einkaufs und den
Prozessen, die hierbei ablaufen. Daneben fehlt es auch an
ausreichendem Wissen über potenzielle Marktpartner.
Zweifel an den eigenen Fähigkeiten, beim Einkauf im In-
ternet nichts falsch zu machen, wurden als ein Hinde-
rungsfaktor für das Einkaufen im Internet ermittelt (Rie-
gelsberger/Sasse 2001, S. 20).
Eine der größten Herausforderungen im E-Commerce
liegt darin, diese Risikofaktoren zu reduzieren, die in der
Wahrnehmung der Konsumenten von den drei genannten
Quellen – System, Anbieter, Selbst – ausgehen. Die hier
berichtete Forschung zielt darauf ab, neue theoretische
Erkenntnisse und empirische Befunde zu liefern, um sich
dieser Herausforderung stellen zu können. Hierfür wer-
den die Konzepte Vertrauen und Reputation herangezo-
gen. Vertrauen wird als ein bedeutender Mechanismus
zur Verringerung des wahrgenommenen Risikos betrach-
tet und die Reputation ihrerseits kann als wirkungsvoller
Einflussfaktor auf das Vertrauen dienen.
2. Die Rolle von Vertrauen im Kaufprozess
Auch wenn verschiedene Aspekte des wahrgenommenen
Risikos durch Kontrollmechanismen wie Versicherungen
und Verträge verringert werden können, betonen Lewis/
Weigert (1985, S. 969) treffend, dass „ultimately, howev-
er, there is no foolproof safeguard, and suspicion eventu-
ally gives way to knowledge or realignment, so that ac-
tors must fall back on some kind of trust“. Es wird argu-
mentiert, dass Risikoreduktion, die nur auf Kontrollme-
chanismen basiert, den Aufbau einer langfristigen Ver-
trauensbeziehung sogar eher behindert (Rousseau et al.
1998, S. 399). Vertrauen ist ein zentraler Faktor in zwi-
schenmenschlichen und geschäftlichen Beziehungen,
weil es die Unsicherheit und folglich den Teil des Risi-
kos verringert, der durch Kontrollmechanismen nicht eli-
miniert werden kann. Risiko und Vertrauen sind zwei
eng miteinander verknüpfte Konzepte: Zum einen ist ein
wahrgenommenes Risiko Voraussetzung dafür, dass Ver-
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paa/Tractinsky 1999; Walczuch/Seelen/Lundgren 2001)
und im B-to-B-Marketing (Doney/Cannon 1997; Gane-
san 1994). Außerdem wird die Rolle der Reputation für
die Vertrauensentwicklung in der Institutionenökonomik
besonders betont (z. B. Williamson 1985, S. 376 f.). Ne-
ben der Reputation eines Marktpartners sollte jedoch
auch die Reputation, die das System genießt, in dem die
Transaktion stattfindet, für das Vertrauen eine Rolle spie-
len. Dieser Aspekt bleibt in der Forschung bislang unbe-
rücksichtigt und soll hier im Sinne der Reputation des
elektronischen Systems, d. h. des Internet als Einkaufs-
umgebung, als mögliche Antezedenzie des Vertrauens
untersucht werden. Folglich liegt das zweite Forschungs-
ziel darin, eine Konzeptualisierung und ein geeignetes
Messinstrument sowohl für die Reputation des An-
bieters als auch für die des Systems zu entwickeln.
Auf Basis dieser Konzeptualisierungen der verschiede-
nen Dimensionen von Vertrauen und Reputation ist es
schließlich möglich, das dritte Forschungsziel anzuge-
hen. Dieses besteht darin, die Wirkungszusammenhän-
ge zwischen Reputation und den Dimensionen des
Vertrauens im Kontext des B-to-C E-Commerce zu
untersuchen.
3. Ein Modell zur Erfassung der Wirkung von
Reputation auf Vertrauen
3.1. Dimensionen des Vertrauens
Die Definitionen von Vertrauen sind mannigfaltig. Ver-
trauen wird im Marketing häufig definiert als „a willing-
ness to rely on an exchange partner in whom one has
confidence“ (Moorman/Deshpande´/Zaltman 1993, S. 82).
Weitere Autoren sprechen von der Existenz von Vertrau-
en, wenn „one party has confidence in an exchange part-
ner’s reliability and integrity“ (Morgan/Hunt 1994,
S. 23) oder betrachten Vertrauen als „the perceived credi-
bility and benevolence of a target of trust“ (Doney/Can-
non 1997, S. 36). Diese Definitionen weisen darauf hin,
dass das Konstrukt zumindest zwei Dimensionen bein-
haltet: Die Bereitschaft, sich verlassen zu wollen und die
Einschätzung oder Bewertung des Vertrauensnehmers
hinsichtlich bestimmter Eigenschaften (glaubwürdig,
wohlwollend usw.). McKnight/Chervany (2002), die eine
Metaanalyse von 65 Vertrauensdefinitionen durchge-
führt haben, unterscheiden entsprechend zwischen der
Bereitschaft oder Absicht eines Vertrauensgebers, sich
verlassen zu wollen („trusting intention“) und den zu-
grunde liegenden Glaubenssätzen, auf denen diese Ab-
sicht basiert („trusting beliefs“). Diese Differenzierung
steht im Einklang mit Ajzens (z. B. 1985) Theorie des
geplanten Verhaltens (TOPB), in der Glaubenssätze
(„beliefs“) und Einstellungen („attitudes“) als diejenigen
Faktoren betrachtet werden, die die Ausbildung einer
Handlungsabsicht und schließlich die Handlung selbst
beeinflussen. Bezug nehmend auf die TOPB und
McKnight und Chervanys Konzept des Vertrauens unter-
scheiden wir zwischen der vertrauensvollen Absicht, bei
trauen überhaupt notwendig wird, und zum anderen ist 
eine reduzierte Risikowahrnehmung wiederum das Re-
sultat des Vertrauensbildungsprozesses in Transaktions-
beziehungen (Mitchell 1999, S. 174). Insbesondere für 
Dienstleistungen wird die Rolle des Vertrauens als emi-
nent wichtig betont (Bouncken 2000, S. 19).
Die Vertrauensforschung ist sehr vielfältig und variiert 
stark zwischen den Disziplinen. Im Marketing stammen 
die meisten empirischen Untersuchungen aus dem Busi-
ness-to-Business (B-to-B)-Bereich (für einen Überblick 
siehe Raimondo 2000). Untersuchungen aus dem B-to-
C-Kontext hingegen sind seltener (Fletcher/Peters 1997;
Kennedy/Ferrell/LeClair 2001). Mit dem Aufkommen
des E-Commerce und den hiermit einhergehenden Pro-
blemen einer erhöhten Risikowahrnehmung auch auf
Konsumentenseite haben sich Forscher aus den Berei-
chen Marketing und Information Systems (IS) verstärkt
der Frage angenommen, wie Kundenvertrauen in diesem
Kontext gesteigert werden kann (z. B. Gefen 2000; Jar-
venpaa/Tractinsky 1999; Wazuch/Seelen/Lundgren 2001;
Yoon 2002). In diesen Analysen wird Vertrauen meist als
ein eindimensionales Konstrukt behandelt. Wir gehen je-
doch davon aus, dass Vertrauen aus mehreren Dimensio-
nen besteht, die berücksichtigt und erfasst werden soll-
ten. Deshalb liegt das erste Forschungsziel darin, eine
umfassende Konzeptualisierung und ein geeignetes
Messinstrument für Vertrauen im B-to-C E-Com-
merce zu entwickeln.
Um erfolgversprechende Handlungsanleitungen für die 
E-Commerce Praxis geben zu können, ist es notwendig,
die Antezedenzien des Vertrauens und deren Wirkungs-
mechanismen zu ergründen. Es herrscht die weitverbrei-
tete Überzeugung, dass sich Vertrauen im Laufe der Zeit
entwickelt und insbesondere durch persönliche Erfah-
rung des Vertrauensgebers (des Konsumenten) mit dem
Vertrauensnehmer (dem Anbieter) entsteht (Deutsch
1973, S. 143 ff.; Ganesan 1994, S. 5; Rempel/Holmes/
Zanna 1985, S. 96). Liegt jedoch nicht genügend eigene
Erfahrung vor, um die Unsicherheitsschwelle zu über-
schreiten, muss der Verbraucher nach zusätzlichen Infor-
mationen suchen. Der Grund für eine verstärkte externe
Informationssuche kann zum einen auf mangelnde Er-
fahrung zurückgeführt werden und zum anderen auf ein
gesteigertes Bedürfnis nach mehr Information, das Kon-
sumenten in risikoreichen Situationen verspüren (Mur-
ray 1991, S. 10). Aus dem Kanon der verschiedenen ex-
ternen Informationsquellen gelten in risikoreichen Situa-
tionen insbesondere unabhängige private Quellen, mit
denen der Konsument in seinem sozialen Netzwerk kom-
muniziert, als besonders wirkungsvoll (Arndt 1968,
S. 208 ff.; Murray 1991, S. 12). Reputation im Sinne
einer öffentlichen Information über die Vertrauenswür-
digkeit eines Objekts (Picot/Reichwald/Wigand 2001,
S. 126 f.) oder als guter Ruf sollte dementsprechend eine
wirkungsvolle Antezedenzie der Vertrauensentwicklung
sein (z. B. Bouncken 2000, S. 7). Der Einfluss der Repu-
tation eines Marktpartners auf das Kundenvertrauen wur-
de empirisch nachgewiesen im E-Commerce (Jarven-
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einem bestimmten Anbieter innerhalb eines bestimmten
Zeitrahmens etwas kaufen zu wollen, der vertrauensvol-
len Kaufabsicht und den vertrauensvollen Einstellungen
zu den Quellen potenziellen Risikos (siehe oben): Sys-
tem, Anbieter und Selbst. Einstellungen werden definiert
als „general evaluations people hold in regard to them-
selves, other people, objects, and issues“ (Petty/Caciop-
po 1986, S. 4). Vertrauensvolle Einstellungen sollen ver-
standen werden als Einstellungen, die die Ausbildung
einer vertrauensvollen Absicht unterstützen. Die vertrau-
ensvolle Einstellung zum Anbieter, das Anbieterver-
trauen, setzt sich zusammen aus den Einschätzungen
desselben auf verschiedenen Eigenschaftsdimensionen,
die einen vertrauenswürdigen Interaktionspartner aus-
zeichnen. In Anlehnung an die Metaanalyse von
McKnight/Chervany (2002) und eine eigene explorative
Untersuchung (qualitative Interviews, s. u.) handelt es
sich bei diesen Eigenschaftsdimensionen um die Kompe-
tenz, Vorhersagbarkeit, Zuverlässigkeit, Ehrlichkeit und
das Wohlwollen des Anbieters. Daneben betrachten wir
die vertrauensvolle Einstellung eines Konsumenten zum
System, das Systemvertrauen. Giddens (1990) stellt
fest, dass im Gegensatz zum interpersonellen Vertrauen
in eine Person – oder auch einen Anbieter von Leistun-
gen – das Vertrauen in abstrakte Systeme nicht die Inti-
mität oder Gegenseitigkeit liefern kann. Im Falle ab-
strakter Systeme bedeute Vertrauen vielmehr den Glau-
ben an unpersönliche Prinzipien, „which ,answer back’
only in a statistical way when they do not deliver the out-
comes which the individual seeks“ (S. 114). Systemver-
trauen wird hier verstanden als die Einschätzung eines
Konsumenten, dass das Internet als Einkaufsumgebung
frei von Risiken ist und sicher, um dort für den eigenen
Bedarf einzukaufen. In Anlehnung an McKnight und
Chervany soll Systemvertrauen ebenfalls den Aspekt der
Normalität umfassen, d. h. die Wahrnehmung des Konsu-
menten, dass das Internet einen normalen Einkaufsort
darstellt. Die vertrauensvolle Einstellung zur eigenen
Person, das Selbstvertrauen, ist eng verknüpft mit dem
von Bandura (1986) eingeführten Konzept der Selbst-
wirksamkeit, die dieser definiert als „people’s judgement
of their capabilities to organize and execute courses of
action required to attain designated types of perform-
ances“ (S. 391). Entsprechend wird Selbstvertrauen im
Kontext des B-to-C E-Commerce als Einstellung eines
Konsumenten verstanden, dass er oder sie das spezifi-
sche Wissen und die Fähigkeiten besitzt, Einkaufsaktivi-
täten im Internet durchzuführen. In Ajzens (1985) TOPB
findet sich der Faktor der Selbstwirksamkeit als Teilaspekt
der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle („perceived be-
havioral control“) wieder, welcher für die Ausbildung
einer Handlungsabsicht von Bedeutung ist. In den Konzep-
tualisierungen von Vertrauen in Konsumsituationen ist das
Selbstvertrauen bislang noch unberücksichtigt.
Vertrauen im B-to-C E-Commerce kann nun wie folgt
definiert werden: Vertrauen drückt sich aus in der Be-
reitschaft eines Konsumenten, sich auf einen Anbieter
von Leistungen im Internet in einer Kaufsituation zu
verlassen, obwohl das Eintreten negativer Konse-
quenzen möglich ist. Der Bereitschaft zugrunde lie-
gen die vertrauensvollen Einstellungen des Konsu-
menten zum Anbieter, der eigenen Person sowie zum
System des Internet als Einkaufsumgebung. In Anleh-
nungen an die TOPB können die folgenden Hypothesen
bezüglich der Wirkungszusammenhänge zwischen den
vertrauensvollen Einstellungen und der vertrauensvollen
Kaufabsicht eines Konsumenten formuliert werden:
H1: Je höher das Anbietervertrauen, desto höher ist die
vertrauensvolle Kaufabsicht des Konsumenten.
H2: Je höher das Systemvertrauen, desto höher ist die
vertrauensvolle Kaufabsicht des Konsumenten.
H3: Je höher das Selbstvertrauen, desto höher ist die
vertrauensvolle Kaufabsicht des Konsumenten.
3.2. Dimensionen der Reputation
Wie das Vertrauen hat auch das Konzept der Reputation
eine Vielzahl von Definitionen erfahren, die sich von
Disziplin zu Disziplin unterscheiden (Fombrun/Van Riel
1997). In der Marketingliteratur wird Reputation oftmals
gleichgesetzt mit Image (Gotsi/Wilson 2001). Eine Un-
terscheidung der Konzepte erscheint jedoch angebracht.
Ein Image stellt das geistige Bild dar, das eine Person
von einem Objekt im Gedächtnis gespeichert hat, oder –
psychologisch ausgedrückt – ein kognitives Schema
(Fiske/Taylor 1991, S. 98). Einstellungen sind nach Eag-
ly/Chaiken (1993, S. 13) eine spezielle Subkategorie von
Schemata. Folglich können die vertrauensvollen Einstel-
lungen, wie sie im Rahmen der Vertrauenskonzeptuali-
sierung formuliert worden sind, als Teilaspekte des
Images betrachtet werden, welches eine Person von
einem Objekt hat. Im Gegensatz zu der individuellen Na-
tur des Images wird Reputation als die öffentliche Infor-
mation über die Vertrauenswürdigkeit eines Akteurs be-
trachtet (Picot/Reichwald/Wigand 2001, S. 126 f.). Re-
putation offenbart sich als das Ergebnis eines Netzwerk-
effektes, wenn sich die Information über ein Objekt im
sozialen Netzwerk ausbreitet (Granovetter 1985, S. 490).
Wir definieren Reputation als den guten Ruf eines Ob-
jekts, der aus der sozial vermittelten, vertrauensvollen
Einstellung Dritter gegenüber selbigem resultiert.
Bei den in der Literatur diskutierten und untersuchten
Reputationsobjekten handelt es sich in der Regel um In-
dividuen, Gruppen oder Organisationen. Das Konzept
der Reputation soll hier auch auf abstrakte Systeme an-
gewandt werden, denn nach Giddens (1990, S. 83) hän-
gen auch diese vom Vertrauen ab. Hinter abstrakten Sys-
temen, wie z. B. dem Internet als Einkaufsumgebung,
stehen Menschen, die für deren Funktionieren verant-
wortlich und auf dessen Akzeptanz angewiesen sind. Wir
unterscheiden folglich zwischen der Anbieterreputation
und der Systemreputation. Die Anbieterreputation ent-
steht dabei aus den sozial vermittelten, vertrauensvollen
Einstellungen Dritter zum Anbieter und die Systemrepu-
tation entsprechend aus der sozial vermittelten, vertrau-
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hat, das Konsumenten diesem entgegenbringen. Nach
Luhmann (1989, S. 17 ff.) schafft Vertrautheit den Rah-
men und das Verständnis für das Umfeld und das Gegen-
über, innerhalb dessen sich die Erwartungen an einen po-
sitiven Ausgang der Interaktion entwickeln. Erfahrung
ihrerseits spielt wiederum eine große Rolle, um Vertraut-
heit aufzubauen. Es ist anzunehmen, dass dieser Rahmen
und dieses Verständnis – entstanden durch Erfahrung und
ausgedrückt in einer erhöhten Vertrautheit – den Einfluss
Dritter auf die individuellen, vertrauensvollen Einstel-
lungen einer Person abschwächt. Konkret sollte die per-
sönliche Erfahrung als Moderator wirken. Hat ein Kon-
sument genügend Vertrautheit und Wissen durch persön-
liche Erfahrung mit einem Anbieter oder dem System er-
langt, sollten die vermittelten vertrauensvollen Einstel-
lungen Dritter, die Reputation, einen geringeren Einfluss
auf die individuellen, vertrauensvollen Einstellungen des
Betreffenden ausüben, als wenn noch wenig eigene Er-
fahrung gesammelt werden konnte.
H7: Je mehr persönliche Erfahrung ein Konsument mit
einem bestimmten Anbieter gemacht hat, desto ge-
ringer ist der Einfluss der Anbieterreputation auf
das Anbietervertrauen.
H8: Je mehr persönliche Erfahrung ein Konsument mit
dem System des Internet als Einkaufsumgebung ge-
macht hat, desto geringer ist der Einfluss der Sys-
temreputation auf das Systemvertrauen.
H9: Je mehr persönliche Erfahrung ein Konsument mit
dem System des Internet als Einkaufsumgebung ge-
macht hat, desto geringer ist der Einfluss der Sys-
temreputation auf das Selbstvertrauen.
Des Weiteren ist zu erwarten, dass die exogenen Variab-
len des Wirkungsmodells – Anbieter- und Systemver-
trauen – miteinander korrelieren. Die Internetanbieter im
Gesamten können als Gruppe betrachtet werden, die
einen bedeutenden Teil des Systems gestaltet. Der Ruf
eines Einzelnen kann somit den Ruf des Gesamtsystems
beeinflussen. Auf der anderen Seite wirkt die Reputation
des Gesamtsystems auch wiederum auf die seiner Einzel-
teile, die individuellen Anbieter. Eine höhere (niedrigere)
Anbieterreputation sollte daher einen positiven (negati-
ven) Einfluss auf die Systemreputation ausüben und um-
gekehrt.
H10: Die Anbieterreputation und die Systemreputation
sind positiv korreliert.
Das angenommene Grundmodell von Vertrauen durch
Reputation im B-to-C E-Commerce ist in Abb. 1 schema-
tisch dargestellt.
4. Empirische Untersuchung
4.1. Untersuchte Stichprobe
Um zu untersuchen, ob sich das aufgestellte Wirkungs-
modell in der empirischen Realität bewährt, wurde im
ensvollen Einstellung Dritter zum System des Internets 
als Einkaufsort. Die Reputation stellt somit die öffent-
liche Information über das Anbieter- und Systemvertrau-
en vieler verschiedener Individuen dar, welche im sozia-
len Umfeld eines Konsumenten verbreitet wird. Auf-
grund eines erhöhten wahrgenommenen Risikos beim 
Einkauf im Internet und des Einflusses unabhängiger 
Dritter für die Risikoreduktion (s. o.) sagen wir einen po-
sitiven Einfluss der Anbieterreputation auf das Anbieter-
vertrauen und einen positiven Einfluss der Systemreputa-
tion auf das Systemvertrauen voraus.
H4: Je höher die Anbieterreputation, desto höher das
Anbietervertrauen.
H5: Je höher die Systemreputation, desto höher das Sys-
temvertrauen.
Des Weiteren kann angenommen werden, dass die Sys-
temreputation einen positiven Einfluss auf das Selbstver-
trauen des Konsumenten ausübt, einen Einkauf im Inter-
net gut bewältigen zu können. Bandura (1979, S. 31 ff.) 
argumentiert in seiner sozialen Lerntheorie, dass eine 
Person Handlungsfähigkeiten durch die Beobachtung 
Dritter erlernen kann. Beim Online-Einkauf, der übli-
cherweise im Privaten abläuft, spielt vor allem die per-
sönliche Kommunikation Dritter über ihre Kaufhandlun-
gen im Internet eine wichtige Rolle. Insbesondere dann, 
wenn dem Konsumenten ähnliche Personen von ihren 
positiven Erfahrungen berichten, kann das Selbstvertrau-
en, es diesen gleich zu tun, gefördert werden. Nach Fes-
tinger (1950, S. 272) orientieren sich Menschen in Situa-
tionen, die schwer zu beurteilen sind, an ihrer sozialen 
Umgebung. Dabei hilft es, die eigenen Fähigkeiten im 
Vergleich mit ähnlichen Personen einzuschätzen. Erfährt 
ein Konsument beispielsweise von Freunden und Kolle-
gen, dass jene im Internet einkaufen, kann dieser eine 
Steigerung des Selbstvertrauens erfahren, wenn er oder 
sie der Ansicht ist, grundsätzlich über vergleichbares 
Wissen und ähnliche Fähigkeiten zu verfügen. Wird zu-
sätzlich noch vermittelt, wie beim Online-Shopping vor-
gegangen wird, trägt der Erfahrungsbericht konkret dazu 
bei, handlungsrelevantes Wissen zu erhalten und im Zu-
ge einer eigenen Kaufhandlung anzuwenden.
H6: Je höher die Systemreputation, desto höher das
Selbstvertrauen.
Wie oben bereits angemerkt, stellt die persönliche Erfah-
rung ein besonders starkes Vertrauenssignal dar. Gemäß 
Fazio/Zanna (1981) sind Einstellungen, die auf direkter 
persönlicher Erfahrung basieren, ein besserer Prädiktor 
für zukünftiges Verhalten als indirekt vermittelte Erfah-
rungen. Die Autoren erklären dies dadurch, dass Einstel-
lungen, die durch direkte Erfahrung gebildet werden, 
zum einen besonders leicht aus dem Gedächtnis abrufbar 
sind (S. 189 ff.) und Personen diesbezüglich zum ande-
ren mehr Gewissheit verspüren (S. 179 ff.). In einer Un-
tersuchung im Kontext des B-to-C E-Commerce zeigt 
Gefen (2000, S. 732), dass die Vertrautheit mit einem 
Anbieter einen bedeutenden Einfluss auf das Vertrauen
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Abb. 1: Hypothesensystem des Grundmodells von
Vertrauen durch Reputation im B-to-C E-Commerce
Mai 2002 eine Online-Befragung mit Hilfe einer Quer-
schnittsstichprobe durchgeführt. Die Grundgesamtheit
bildeten deutsche Internetnutzerinnen und -nutzer, die
bereits Güter oder Dienstleistungen für ihren privaten
Gebrauch per Online-Shopping gekauft hatten oder hier-
zu zumindest potenziell in der Lage waren. Die Teilneh-
mer der Hauptuntersuchung wurden aus einem Online-
Panel rekrutiert, einem „Pool von registrierten Personen,
welche sich bereit erklärt haben, wiederholt an marktfor-
scherischen oder wissenschaftlichen online Untersu-
chungen teilzunehmen“ (Göritz/Reinhold/Batinic 2000,
S. 62). Bei dem genutzten Online-Panel handelt es sich
um das WISO-Panel, das der Lehrstuhl für Wirtschafts-
und Sozialpsychologie der Universität Erlangen-Nürn-
berg seit 2000/2001 aus verschiedenen Teilen der Bevöl-
kerung rekrutiert. Von den ungefähr 1000 „Panelisten“,
die gebeten wurden, den Online-Fragebogen auszufüllen,
kamen 522 der Bitte nach. Aufgrund von Unvollständig-
keit wurden 49 Datensätze ausgeschlossen. Diese Aus-
fälle waren hauptsächlich auf einen kurzzeitigen Server-
ausfall zurückzuführen. Die verbleibende Analyse-Stich-
probe von N = 473 setzt sich zusammen aus 46 % Frauen
und 54 % Männern, die ein Durchschnittsalter von 30,6
Jahren aufweisen (Spannweite: 15 bis 73). Ein hoher An-
teil der Teilnehmer hat einen akademischen Bildungsab-
schluss (29 %) oder strebt diesen an (29 %). Viel Erfah-
rung mit dem Einkauf im Internet haben 28 % (mehr als
20x im Internet eingekauft), 9 % haben hier noch nie et-
was eingekauft. Die übrigen Teilnehmer verteilen sich zu
gleichen Teilen auf die weiteren Kategorien (vgl. die Fra-
geformulierung im Anhang „Erfahrung mit dem Sys-
tem“).
Die Stichprobe weist somit hinsichtlich Einkaufserfah-
rung im Internet und akademischem Bildungsgrad eine
höhere Repräsentation auf, als dies in der Grundgesamt-
heit aller Internetnutzer der Fall ist (ACTA zit. in Riehm/
Orwat/Petermann 2002, S. 2). Da eine repräsentative
Stichprobe nur durch das Ziehen einer Zufallsstichprobe
gewonnen werden kann und kein Verzeichnis aller Inter-
netnutzer vorliegt, stellt dies ein generelles Problem von
Online-Befragungen dar (Bandilla 1999, S. 11). Jedoch
ist die Repräsentativität für die Prüfung von Kausalhypo-
thesen (Moser 1986) oder von Zusammenhangshypothe-
sen (Göritz/Schumacher 2000, S. 1199) nicht von höchs-
ter Bedeutung im Gegensatz zu jenen Untersuchungen,
die die Schätzung von Populationsparametern in der Be-
völkerung zum Ziel haben. Waldmann (2002) betont,
dass dem Ziel der Prüfung kausaler Theorien andere Ge-
sichtspunkte wie beispielsweise die Repräsentativität un-
tergeordnet werden müssen. Wir greifen den Aspekt der
erhöhten Online-Erfahrung unserer Stichprobe an späte-
rer Stelle wieder auf, wenn wir die Aussagekraft der Er-
gebnisse vor dem Hintergrund von zunehmender Erfah-
rung mit der Zeit diskutieren.
4.2. Entwicklung eines Messinstruments
Da keine Skalen zur Erfassung der im Modell definierten
Konstrukte vorliegen, die ohne Modifikation für die
Überprüfung der Hypothesen eingesetzt werden können,
galt es, geeignete Indikatoren der hypothetischen Kon-
strukte zu identifizieren. Hierfür existieren verschiedene
Möglichkeiten. Es können die Ergebnisse anderer Unter-
suchungen herangezogen, explorative Vorstudien durch-
geführt oder theoretische Überlegungen angestellt wer-
den. Es ist ratsam, diese Wege parallel zu beschreiten,
um das Ziel der Operationalisierung zu erreichen, das in
einer möglichst genauen Abbildung der einem bestimm-
ten Objekt anhaftenden Ausprägung eines Attributs
durch einen Wert besteht (Bagozzi/Phillips 1982, S. 465;
Homburg/Giering 1996, S. 12). So wurden für jedes
Konstrukt mehrere Indikatoren zusammengestellt, die
zum einen auf den in der Literatur berichteten Skalen zur
Erfassung von Vertrauen und Reputation basieren
(Tab. 1). Zum anderen wurden für die Formulierung der
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Konstrukt Quelle
Anbietervertrauen Doney/Cannon (1997) 
Kennedy/Ferrell/LeClair (2001) 
Oswald/Fuchs (1998) 
McKnight und Chervanys (2002) Metaanalyse von Vertrauensdefinitionen 
Systemvertrauen Entwickelt für die Untersuchung; bezugnehmend auf McKnight und Chervanys (2002) 
Konzept des „institution-based trust“ und Jarvenpaa und Tractinskys (1999) Skala für 
„Web-shopping risk attitudes“ 
Vertrauensvolle Kaufabsicht Jarvenpaa/Tractinsky (1999) 
Selbstvertrauen Taylor/Todd (1995) 
LaRose/Eastin/Gregg (2001)
Systemreputation Entwickelt für die Untersuchung; in Anlehnung an die Skala zur Messung der Anbieter-
reputation
Anbieterreputation Doney/Cannon (1997) 
Ganesan (1994)
Tab. 1: Literaturquellen für die Generierung der Indikatoren
Skalen erfasst wurden, wurden demographische Daten
und Gewohnheiten hinsichtlich Internetnutzung und On-
line-Einkaufsverhalten ermittelt. Die Menge an Erfah-
rung mit dem Online-Shopping ergab die Nachfrage, wie
oft jemand bereits im Internet eingekauft hatte. Entspre-
chend wurde die Erfahrungsmenge mit einem konkreten
Anbieter erfasst. Diese Operationalisierung von Erfah-
rung steht im Einklang mit experimentellen Ansätzen,
bei denen die Erfahrungsmenge durch die Interaktions-
häufigkeit mit einem Objekt manipuliert wird (z. B. Wu/
Shaffer 1987). Des Weiteren wurden die Befragungsper-
sonen gebeten anzugeben, von welchen externen Infor-
mationsquellen sie relevante Informationen über den be-
treffenden Anbieter bzw. über das Internet als Einkaufs-
umgebung erhalten hatten. Die Fragen betrafen die Infor-
mationsmenge, die eine Person von einer bestimmten
Quelle erhalten hatte sowie die Valenz dieser Informa-
tion, d. h. ob diese einen guten oder schlechten Eindruck
vom Anbieter respektive vom System hinterlassen hatte.
4.3. Evaluation des Messmodells
In einem ersten Schritt zur Evaluation des Messmodells
wurde eine Überprüfung der Verteilungseigenschaften
auf Schiefe und Kurtosis durchgeführt. Diese ergab, dass
keine signifikante Abweichung der Daten von der Nor-
malverteilung vorliegt. Die Schiefe- und Kurtosis-Werte
der Variablen liegen alle unter den von Kline (1998,
S. 82) empfohlenen Schwellenwerten von 3,0 (Schiefe)
und 10,0 (Kurtosis). Zur Beurteilung der Güte der Opera-
tionalisierung erfolgte der Rückgriff auf die Konzepte
der Reliabilität und Validität, die als Kriterien zur Beur-
teilung der Qualität eines Messinstruments dienen. Zur
Überprüfung der Qualität einer Messung kommen vor al-
lem Cronbachs Alpha sowie die exploratorische und
konfirmatorische Faktorenanalyse in Betracht (Churchill
1979, S. 68; Cronbach 1951, S. 307; Peter 1979, S. 16).
Als Mindesthöhe des Alpha-Wertes orientierten wir uns
an der Vorgabe von Nunnally (1978, S. 245), der einen
Indikatoren die Resultate von qualitativen Interviews mit 
zwölf Konsumentinnen und Konsumenten herangezo-
gen, in denen wir Fragen zu deren wahrgenommenem 
Risiko und Vorteilen des Einkaufs im Internet stellten. 
Daneben wurden die Befragten gebeten, die Eigen-
schaften eines vertrauenswürdigen Anbieters anzuge-
ben sowie die wichtigsten Informationsquellen, die sie 
für die Informationssuche zum Online-Einkauf konsul-
tieren.
Auf der Grundlage der so konstruierten Indikatoren, die 
potenziell zur Messung der Konstrukte dienten, wurde 
ein Fragebogen erstellt. Unabhängige Gutachter (15 Uni-
versitätsangestellte) bewerteten alle Indikatoren hinsicht-
lich ihrer Eignung für das entsprechende Konstrukt und 
ebenso in Hinsicht auf die Einfachheit der Beantwor-
tung. Indikatoren, die mindestens 60 % als einen „offen-
sichtlichen Bestandteil“ des entsprechenden Konstrukts 
betrachteten und solche, die weniger als 5 % als „kein 
Bestandteil“ einstuften, wurden in der Skala belassen 
(Homburg/Giering 1996, S. 14). Solche Indikatoren, de-
ren Beantwortung als schwierig bewertet wurde, wurden 
mit den Begutachtern diskutiert und umformuliert.
Die auf diese Weise vorgetesteten Indikatoren wurden zu 
einem Online-Fragebogen zusammengestellt. Dieser 
Fragebogen diente als Messinstrument, welches der 
Stichprobe der Hauptuntersuchung zur Beantwortung 
dargeboten wurde. Nach der Erfassung des Systemver-
trauens und der wahrgenommenen Systemreputation 
wurde die vertrauensvolle Einstellung zu dem Anbieter 
erfasst, bei dem die Befragungsperson zuletzt für ihren 
persönlichen Bedarf im Internet eingekauft hatte. Perso-
nen, die bis zu diesem Zeitpunkt noch nie einen Einkauf 
im Internet getätigt hatten (N = 44), konnten irgendeinen 
Anbieter auswählen, der ihnen bekannt war. Eine Liste 
von zehn Anbietern diente als Gedächtnisstütze. Darauf 
folgte die Erfassung der Anbieterreputation und des 
Selbstvertrauens. Neben den zentralen Konstrukten des 
Forschungsmodells, deren Indikatoren mithilfe von 7er-
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Alpha-Wert von 0,7 fordert. Alle Operationalisierungen
der sechs mittels multipler Indikatoren abgebildeten
Konstrukte erfüllen diese Vorgabe. Die anschließende
exploratorische Faktorenanalyse (Hair et al. 1998, S. 87
ff.; Hüttner/Schwarting 2000, S. 383 ff.) liefert Hinweise
hinsichtlich der Diskriminanz- und Konvergenzvalidität.
Selbst dann, wenn theoretische Überlegungen für die Re-
levanz eines Indikators sprechen, bietet sich die Elimina-
tion jener Messkriterien an, die eine Faktorladung von
weniger als 0,4 aufweisen (Homburg/Giering 1996,
S. 8), oder trotz Erfüllung dieses Kriteriums ebenfalls
auf anderen Faktoren hoch laden (Hair et al. 1998,
S. 113). Die vier Indikatoren, die diesen Anforderungen
nicht genügten, wurden eliminiert. Außerdem entfernten
wir den Indikator zur Abbildung von Normalität im Kon-
strukt Systemreputation trotz zufrieden stellender Ladun-
gen. Dies wurde als notwendig erachtet, da der entspre-
chende Indikator zur Abbildung von Normalität im Sys-
temvertrauen ausgeschlossen werden musste und die
Kompatibilität der beiden Konstrukte als Spiegelbilder
der kollektiven und individuellen vertrauensvollen Ein-
stellung zum Internet als Einkaufsort gewahrt bleiben
soll.
Im Anschluss daran wurde für das Gesamtmessmodell
eine konfirmatorische Faktorenanalyse durchgeführt, für
deren Berechnung das Softwarepaket AMOS in der Ver-
sion 4.0 (Arbuckle 1999) Verwendung fand. Als Einga-
bematrix diente die Kovarianzmatrix (Hair et al. 1998,
S. 603). Die Maximum-Likelihood-Methode wurde als
Schätzverfahren gewählt (Backhaus et al. 2000, S. 451).
Die Schätzergebnisse der konfirmatorischen Faktoren-
analyse signalisierten die Notwendigkeit einer letzten
Modifikation, da die Messfehler zweier Indikatoren
(AV_5 und AV_6) eine hohe Korrelation aufweisen. Feh-
lerkorrelationen zwischen Item-Paaren deuten oftmals
auf inhaltliche Redundanzen (Byrne 2001, S. 134) oder
ähnliche Operationalisierungen (Schmidt/Heyder 2003,
S. 13) hin. Im vorliegenden Fall stehen beide Items für
die Dimension Zuverlässigkeit beim Anbietervertrauen
und sind beide gedreht formuliert, was die erhöhte Mess-
fehlerkorrelation erklären kann. Folglich wurde der Indi-
kator mit der geringeren Indikatorreliabilität aus dem
Messinstrument entfernt. Die Anpassungsmaße weisen
auf die Güte des Messmodells hin. Die Indikatorreliabi-
lität der einzelnen Messgrößen liegt in allen Fällen über
dem geforderten Wert von 0,2 (Bagozzi 1982, S. 15;
Homburg/Pflesser 2000, S. 428), die t-Werte signalisie-
ren die statistische Signifikanz aller Ladungen und der
kritische Wert für die Faktorreliabilität von 0,6 wird bei
keiner latenten Größe unterschritten. Die Analysen zei-
gen des Weiteren, dass alle Konstrukte eine durch-
schnittlich erklärte Varianz von mehr als 0,4 auf sich
vereinen. Folgt man der Auffassung von Balderjahn
(1986, S. 124 ff.), der sogar Werte in Höhe von 0,3 als
akzeptabel erachtet, wird dieses Kriterium durchweg er-
füllt.
Zur Überprüfung der Diskriminanzvalidität im Rahmen
der konfirmatorischen Faktorenanalyse können das For-
nell/Larcker-Kriterium (Fornell/Larcker 1981, S. 44)
oder der Chi-Quadrat-Differenztest herangezogen wer-
den. Ersteres fordert, dass die durchschnittlich erklärte
Varianz eines jeden Konstrukts größer ist als die quad-
rierte Korrelation zwischen den jeweiligen Konstrukten.
Dieses Kriterium ist in allen Fällen erfüllt, mit Ausnah-
me des quadrierten Zusammenhangs zwischen den laten-
ten Variablen Anbietervertrauen und Anbieterreputation
(r2 = 0,47), welcher größer ist als die durchschnittlich er-
klärte Varianz des Anbietervertrauens (DEV = 0,41). Der
Chi-Quadrat-Differenztest gibt in diesem Fall weiteren
Aufschluss darüber, ob die Konstrukte als diskriminant
zu betrachten sind oder nicht. Es zeigt sich, dass das
nicht restringierte Modell signifikant besser ist als jenes,
in dem der Zusammenhang zwischen den Konstrukten
Anbietervertrauen und Anbieterreputation auf r2 = 1 fest-
gesetzt ist ( V 2– 2 = 51,99; p ‹ 0,000). Dieses Ergebnis
signalisiert, dass auch diese Größen eine angemessene
Diskriminanzvalidität aufweisen. Tab. 2 zeigt die Ergeb-
nisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse und die
Werte für Cronbachs Alpha. Im Anhang sind die Opera-
tionalisierungen sämtlicher Konstrukte aufgeführt.
4.4. Evaluation des Strukturmodells
Zur Analyse der zwischen Reputation und Vertrauen be-
stehenden Beziehungen kommen nur Methoden in Be-
tracht, die eine Verarbeitung solcher hypothetischen
Konstrukte in Form von latenten Variablen erlauben.
Dieser Anforderung genügen lineare Strukturgleichungs-
modelle, die darüber hinaus auch die Überprüfung eines
auf theoretischen und sachlogischen Überlegungen beru-
henden Hypothesensystems in seiner Gesamtheit ermög-
lichen (Homburg/Pflesser 2000, S. 635 ff.). Verfahren
dieser Art weisen weitere Vorzüge insofern auf, als sie
die explizite Modellierung von Messfehlern zulassen und
keine Unabhängigkeit der erklärenden Variablen von-
einander voraussetzen.
Für die Überprüfung der Ursache-Wirkungszusammen-
hänge im Strukturgleichungsmodell fand ebenfalls das
Softwarepaket AMOS 4.0 Verwendung. Wie bei der kon-
firmatorischen Faktorenanalyse diente die Kovarianzma-
trix als Eingabematrix und die Maximum-Likelihood-
Methode als Schätzverfahren. Bei der Analyse des Struk-
turmodells kann zunächst festgestellt werden, dass keine
„entarteten“ Schätzfehler auftreten und dass alle signifi-
kanten Zusammenhänge in die hypothetisch angenom-
mene Richtung weisen. Alle Zusammenhangshypothe-
sen (H1 – H6 und H10) können bestätigt werden mit
Ausnahme von H2, welche einen Einfluss des System-
vertrauens auf die vertrauensvolle Kaufabsicht vorher-
sagt. Das Vertrauen in das System scheint also für die
konkrete Kaufabsicht, in einem bestimmten Zeitraum bei
einem konkreten Anbieter im Internet etwas zu kaufen,
keinen direkten Einfluss auszuüben. Insgesamt zeigt das
so um einen Parameter verkleinerte Modell eine zufrie-
den stellende Anpassung. Die Modifikationsindizes (Sör-
bom 1989) liefern jedoch Hinweise auf mögliche Verän-
derungen des Strukturmodells, welche eine verbesserte
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Globale Anpassungsmaße 
Maß χ2 p-value χ2/df GFI AGFI CFI RMSEA p-close
Wert 0,000 210,735/ 
104 = 2,03 
0,948 0,924 0,976 0,047 0,693
Lokale Anpassungsmaße und Cronbachs Alpha 
Konstrukt Indikator Indikator-
reliabilität
t-Wert Faktor-
reliabilität
durchschnittlich
erklärte Varianz 
Cronbachs
Alpha
Anbietervertrauen AV_1 0,667 0,773 0,410 0,831
AV_2 0,681 19,284
AV_3 0,455 15,104
AV_4 0,381 13,596
AV_5 0,341 12,732
Systemvertrauen SYV_1 0,594 0,670 0,410 0,826
SYV_2 0,730 16,747
SYV_3 0,547 15,300
Vertrauensvolle INT_1 0,835 0,792 0,656 0,928
Kaufabsicht INT_2 0,897 24,701
Selbstvertrauen SEV_1 0,823 0,678 0,515 0,813
SEV_2 0,571 11,381
Systemreputation SYR_1 0,609 0,683 0,520 0,810
SYR_2 0,759 10,704
Anbieterreputation AR_1 0,745 0,917 0,787 0,920
AR_2 0,832 26,664
AR_3 0,806 26,061
Tab. 2: Zentrale Gütekriterien
Das bestangepasste Strukturmodell hat einen guten Mo-
dell-Fit. Alle Anpassungsmaße übertreffen die vorge-
schlagenen Schwellenwerte (z. B. Arbuckle/Wothke
1999, S. 389 ff.; Byrne 2001, S. 79 ff.). Der quadrierte
multiple Korrelationskoeffizient (R2) der Variablen „ver-
trauensvolle Kaufabsicht“, der den Anteil der durch die
Einflussvariablen erklärten Varianz anzeigt, ist mit 0,43
zufrieden stellend hoch. Dieser Wert weist darauf hin,
dass 43 % der Varianz dieser Zielvariablen durch das
Modell erklärt werden kann. Eine Dekomposition der Ef-
fekte in direkte, indirekte und Gesamteffekte (Backhaus
et al. 2000, S. 410 f.) zeigt, dass Anbietervertrauen den
stärksten Einfluss auf die vertrauensvolle Kaufabsicht
ausübt (0,52), gefolgt von Selbstvertrauen mit einem Ge-
samteffekt von 0,37 und Anbieterreputation, welche in-
direkt den drittstärksten Einfluss ausübt (0,33). System-
vertrauen und Systemreputation beeinflussen die Zielva-
riable indirekt und weniger stark (0,15 und 0,16).
Um den moderierenden Effekt der Erfahrung auf den Zu-
sammenhang zwischen Reputation und Vertrauen zu ana-
lysieren (H7 – H9), bietet sich die Durchführung einer
multiplen Gruppenanalyse an (Ping 1995). Diese Tech-
nik wird im Vergleich zu anderen als gut und effizient
befunden, um derartige Interaktionseffekte zu testen
(Yang-Wallentin/Schmidt/Bamberg 2001, S. 423). Die
Stichprobe ist hierfür in zwei Untergruppen zu untertei-
len: in Personen mit viel und solche mit wenig Erfahrung
mit dem Anbieter (viel Erfahrung: 6 – 10 mal und öfter
beim Anbieter gekauft; wenig Erfahrung: noch nie oder
Anpassung an die Daten versprechen. Nach intensiver 
Analyse der Modifikationsindizes hinsichtlich deren em-
pirischer und insbesondere theoretischer Implikationen 
wurden zwei weitere Parameter integriert: Es besteht ein 
signifikanter Einfluss von Selbstvertrauen auf System-
vertrauen. Theoretisch lässt sich dies dadurch begründen, 
dass das spezifische Selbstvertrauen, im Internet einen 
Einkauf tätigen zu können, eine hilfreiche Voraussetzung 
dafür darstellt, eine vertrauensvolle Einstellung zum 
System zu entwickeln. Dem Selbstvertrauen liegt das 
subjektive Wissen des Konsumenten zugrunde, wie beim 
Einkauf im Internet vorgegangen werden muss. Im Rah-
men der Forschung zur Informationssuche wird argu-
mentiert, dass das Wissen des Konsumenten als Folge 
der internen Wissenssuche wahrgenommenes Risiko re-
duziert (z. B. Bettman 1979, S. 40 ff.). Ein weiterer be-
deutender Zusammenhang findet sich zwischen den 
Konstrukten Systemvertrauen und Anbietervertrauen. 
Bei der vertrauensvollen Einstellung zum System des In-
ternet als Einkaufsort handelt es sich um eine allgemei-
nere Einstellung als bei der vertrauensvollen Einstellung 
zu einem Anbieter. Besteht Vertrauen in das System, 
dann ist es umso wahrscheinlicher, dass die Person auch 
einem Teil dieses Systems vertraut, wie beispielsweise 
einem konkreten Anbieter. Die vertrauensvolle Einstel-
lung zum System im Allgemeinen hat folglich einen po-
sitiven Einfluss auf die Einstellung zum konkreten An-
bieter. Die Ergebnisse der schrittweisen Modifikation zur 
Erlangung des bestangepassten Strukturmodells sind in 
Tab. 3 dargestellt.
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Maß χ2 p-Wert χ2/df GFI AGFI CFI RMSEA p-close
Mindestan-
forderung
>0,05 ≤3 ≥0,90 ≥0,90 ≥0,90 ≤0,05 >0,05
Basis Strukturmodell 
Wert 0,000 305,234/112 = 2,73 0,928 0,902 0,956 0,061 0,014 Differenzentest
Modifikation 1 (Modellverkleinerung um Systemvertrauen→ Kaufabsicht) χ
2-Differenz
Basis-Mod1
Wert 0,000 308,130/113 = 2,73 0,928 0,903 0,955 0,061 0,013 -2,896
n.s.
Modifikation 2 (Modellvergrösserung um Selbstvertrauen→ Systemvertrauen) χ
2-Differenz
Mod1-Mod2
Wert 0,000 272,962/112 = 2,44 0,936 0,913 0,963 0,056 0,129 35,168
p < 0,000 
Modifikation 3 (Modellvergrösserung um Systemvertrauen→ Anbietervertrauen)
Bestangepasstes Strukturmodell 
χ
2-Differenz
Mod2-Mod3
Wert 0,000 225,364/111 = 2,03 0,945 0,924 0,974 0,047 0,694 47,598
p < 0,000 
Tab. 3: Ergebnisse der Strukturgleichungsanalysen – Globale Anpassungsmaße und Modellmodifikationen
einmal beim Anbieter gekauft) und entsprechend mit
dem System (viel Erfahrung: 11 – 20 mal oder öfter im
Internet eingekauft; wenig Erfahrung: noch nie oder 1 –
2 mal im Internet eingekauft). Diejenigen Fälle, die sich
um den Median verteilen, wurden aus den Analysen aus-
geschlossen, um innerhalb der Gruppen Homogenität
und zwischen den Gruppen Heterogenität zu gewährleis-
ten (Odekerken-Schröder 1999, S. 130). Unterschiede in
den Chi-Quadrat-Werten zwischen demjenigen Modell,
in dem der betreffende Pfad auf Gleichheit restringiert
ist, und demjenigen, in dem der Parameter frei geschätzt
werden kann, weisen auf die Existenz eines moderieren-
den Effekts hin. Die Chi-Quadrat-Differenztests zeigen,
dass zwei der Hypothesen, H7 und H8, bestätigt werden.
Solche Personen, die bereits viel Erfahrung mit einem
Anbieter gesammelt haben, werden signifikant weniger
von der Reputation des Anbieters beeinflusst als solche,
die noch weniger oder gar keine Erfahrung haben ( V 2– 2
= 7,279; p ‹ 0,01). Der gleiche moderierende Effekt
zeigt sich für den Zusammenhang zwischen Systemrepu-
tation und Systemvertrauen. Erfahrene Online-Konsu-
menten werden signifikant weniger von der Systemrepu-
tation beeinflusst als unerfahrene ( V 2– 2 = 4,717; p ‹
0,05). Es gibt keinen Hinweis auf einen moderierenden
Effekt der Erfahrung für den Zusammenhang zwischen
Systemreputation und Selbstvertrauen. Die Chi-Quadrat-
Differenz zwischen den beiden Modellen ist nicht signi-
fikant, was darauf hindeutet, dass unerfahrene wie erfah-
rene Personen in gleichem und moderatem Maße (0,26)
von der Systemreputation in ihrem Selbstvertrauen be-
einflusst werden. Es ist anzunehmen, dass Selbstvertrau-
en, den Einkauf im Internet bewältigen zu können, vor
allem durch persönliche Erfahrung entsteht. Ein Mittel-
wertvergleich macht deutlich, dass Personen mit viel Er-
fahrung signifikant mehr Selbstvertrauen haben als sol-
che mit wenig Erfahrung (F = 130,24; additiver Index
des Selbstvertrauens). Die empirischen Ergebnisse des
Grundmodells von Vertrauen durch Reputation im B-to-
C E-Commerce sind in Abb. 2 dargestellt.
4.5. Einflussfaktoren der Reputation
Nach dem Test des Strukturmodells auf seine Gültigkeit
in der empirischen Realität dienten separate Strukturana-
lysen dazu, den Einfluss der externen Informationsquel-
len auf die Reputation des Anbieters und des Systems zu
untersuchen. Hierbei handelt es sich um die Angaben der
Befragungspersonen, von welchen externen Informations-
quellen sie wie viel relevante Information über den betref-
fenden Anbieter bzw. über das Internet als Einkaufsumge-
bung erhalten hatten und welchen Eindruck diese Infor-
mation hinterlassen hatte (vgl. die Variablen SYINF und
AINF im Anhang). Da es sich in diesem Fall um be-
obachtbare Variablen handelt, die jeweils nur mittels eines
Indikators erfasst wurden, konnten hier keine Messfehler
berücksichtigt werden. Dennoch erweist sich die Überprü-
fung des Einflusses der Informationsquellen mittels Struk-
turanalysen als besser geeignet als die Anwendung einer
Regressionsanalyse, bei der der Regressand (hier die Re-
putation) zu einem Index zusammengefasst werden müss-
te, wodurch wertvolle Information verloren ginge.
Die Analysen zeigen, dass insbesondere die Valenz der
erhaltenen Information, d. h. ob diese positiv oder nega-
tiv war, die Reputation beeinflusst. So übt der Eindruck,
den eine Person durch die Informationen von Verbrau-
cherschutzorganisationen, die Berichterstattung in Zei-
tungen/Zeitschriften/Radio/TV, von Freunden/Bekann-
ten/Kollegen und durch Werbung im Internet gewon-
nen hat, einen signifikanten und positiven Einfluss auf
die Systemreputation aus. Was die Menge angeht, ga-
ben die Befragten an, die meisten Informationen von
Freunden/Bekannten/Kollegen sowie durch Berichte in
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Anbieter-
vertrauen
R2: 0,56
Selbst-
vertrauen
R2: 0,07
Vertrauensvolle 
Kaufabsicht
R2: 0,43
0,64** 
0,41**
0,29**
0,26**
0,30**
0,32**
0,33**
0,52**
System-
vertrauen
R2: 0,34
n.s. nicht signifikant
* signifikant bei p < 0,05
** signifikant bei p < 0,01
Anbieter-
reputation
System-
reputation
Erfahrung mit 
dem Anbieter
' F2 =7,28**
' F2 = 4,72*
' F2 = 0,11n.s.
Erfahrung mit 
dem System
Systemreputation Anbieterreputation
Informationsquelle
Informations-
menge*
Einfluss
Informationsvalenz**
Informations-
menge*
Einfluss
Informationsvalenz**
Freunde/Bekannte/Kollegen 3,56 0,18 4,16 0,29
Werbung im Internet 4,28 0,17 4,39 n.s.
Berichterstattung in Zeitungen/
Zeitschriften/Radio/TV
3,63 0,20 4,96 0,21
Verbraucherschutzorganisationen 5,50 0,21 6,21 0,15
Website des Anbieters – n.s. 2,88 0,22
* Mittelwert; Skala von 1 (viele Informationen) bis 7 (gar keine Information) erhalten
** Standardisierter Strukturgleichungskoeffizient; nur signifikante Zusammenhänge; Skala von 1 (sehr positiver) bis 7 (sehr nega-
tiver) Eindruck
Abb. 2: Empirische Ergebnisse
des Grundmodells von Vertrau-
en durch Reputation im B-to-C
E-Commerce
Tab. 4: Einflussfaktoren auf die System- und Anbieterreputation
dem neue und vertiefte Einblicke in das Konzept des
Vertrauens im B-to-C E-Commerce gegeben werden. Die
Befunde untermauern die Gültigkeit und Nützlichkeit,
Vertrauen als ein mehrdimensionales Konstrukt zu be-
greifen. Eine derartig differenzierte Betrachtung erlaubt,
tiefere Einblicke in den Ablaufmechanismus und in die
Abhängigkeitsstruktur der Elemente des Vertrauenskon-
strukts zu gewinnen. Die Ergebnisse unterstützen die
grundlegende Annahme der Einstellungstheorie von Aj-
zen (1985), dass die Absicht von Konsumenten, bei
einem bestimmten Anbieter etwas zu kaufen, insbeson-
dere von deren vertrauensvollen Einstellungen determi-
niert wird. Es zeigt sich, dass von den verschiedenen re-
levanten Vertrauensobjekten oder Quellen potenziellen
Risikos – System, Anbieter und Selbst – die vertrauens-
volle Einstellung zum Anbieter die größte Bedeutung für
die Ausbildung einer vertrauensvollen Kaufabsicht hat.
Der angenommene direkte Einfluss des Systemvertrau-
ens auf die vertrauensvolle Kaufabsicht kann jedoch
nicht bestätigt werden. Es ist anzunehmen, dass dies zu-
mindest teilweise auf die konkrete Formulierung der
Kaufabsicht hinsichtlich Objekt, Kontext und Zeit ge-
mäß dem von Ajzen/Fishbein (1977, S. 890 ff.) vorge-
Zeitungen/Zeitschriften/Radio/TV erhalten zu haben. Es 
zeigt sich weiter, dass die Reputation des Anbieters si-
gnifikant durch die Valenz der Information von Freun-
den/Bekannten/Kollegen, der Website des Anbieters und 
der Berichterstattung über diesen in Zeitungen/Zeit-
schriften/Radio/TV beeinflusst wird. Die befragten Kon-
sumenten hatten am meisten Information über den An-
bieter von dessen Website erhalten sowie von Freunden/
Bekannten/Kollegen. Insgesamt und zusammenfassend 
kann bemerkt werden, dass persönliche Quellen für die 
Reputation besonders bedeutsam sind. Die Ergebnisse 
der Analysen zum Einfluss der Informationsquellen auf 
die Reputation sind in Tab. 4 dargestellt, wobei nur die 
signifikanten Einflüsse berichtet werden.
5. Diskussion der Ergebnisse
Vertrauen gilt als ein wichtiger Mechanismus, die He-
rausforderungen im B-to-C E-Commerce zu bewältigen, 
die von einer erhöhten Risikowahrnehmung ausgehen. 
Die vorgestellte Forschung hat zum Ziel, einen Beitrag 
zur Bewältigung dieser Herausforderung zu leisten, in-
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schlagenen Korrespondenzprinzip zurückzuführen ist.
Eine derart konkret formulierte Absichtserklärung besitzt
nach Ajzen und Fishbein das größte Potenzial, das Ver-
halten des Konsumenten tatsächlich vorherzusagen. Da-
her ist es genau diese konkrete Absicht, die für die Mar-
ketingpraxis als Zielgröße von besonderer Bedeutung ist.
Auch wenn ein direkter Effekt des Systemvertrauens auf
die Kaufabsicht nicht nachgewiesen werden kann, so ist
diese Variable dennoch wirksam, indem sie über das An-
bietervertrauen einen indirekten Einfluss ausübt. Je grö-
ßer also die vertrauensvolle Einstellung eines Konsu-
menten in das System, desto eher vertraut dieser auch
einem konkreten Teil dieses Systems, beispielsweise
einem Internetanbieter. Ein weiterer bedeutender Befund
bezieht sich auf die Rolle des Selbstvertrauens. Das Ver-
trauen in die eigenen Fähigkeiten wirkt zum einen posi-
tiv auf das Vertrauen in das allgemeine System und er-
höht zum anderen direkt die Absicht, bei einem konkre-
ten Anbieter etwas zu kaufen.
Selbstvertrauen und auch das Vertrauen in das elektroni-
sche System sind Größen, die mit hoher Wahrscheinlich-
keit in Zukunft eine weniger bedeutende Rolle spielen
werden, wenn das Einkaufen im Internet zum Alltagsge-
schäft und die Vorgänge und Abläufe vertraut geworden
sind. Da die Stichprobe einen im Vergleich zur Grundge-
samtheit erhöhten Anteil an erfahrenen Nutzern auf-
weist, kann angenommen werden, dass die Untersuchung
bereits eine Zukunftssituation hinsichtlich Wissen und
Erfahrung abbilden konnte. Der eher geringe Einfluss
von Systemvertrauen könnte somit erklärt werden. Was
das Anbietervertrauen angeht, sollten Zeiteffekte jedoch
kaum eine Rolle spielen, da die Ursachen, die dem
wahrgenommenen Risiko bezüglich eines Anbieters
zugrunde liegen, von zeitlichen Entwicklungen weitge-
hend unberührt bleiben. Ein Anbieter hat stets die Mög-
lichkeit, opportunistisch zu handeln. Der Ressourcen-
austausch wird auch in Zukunft weitgehend asynchron
ablaufen und der Handel ist und bleibt eine Dienstleis-
tung und somit ein Erfahrungsgut, dessen Qualität erst
nach der Ausführung beurteilt werden kann. Der Gene-
rierung von Anbietervertrauen kommt folglich heute
ebenso wie in der Zukunft die herausragende Rolle für
den Erfolg zu.
Um Einblick in die Mechanismen der Vertrauensgenerie-
rung zu erhalten, untersuchten wir die Rolle der Reputa-
tion, wobei eine Differenzierung zwischen der Reputa-
tion eines Anbieters und der des Systems vorgenommen
wurde. Es zeigt sich, dass beide Reputationsobjekte
einen bedeutenden Einfluss auf die vertrauensvollen Ein-
stellungen ausüben. Der stärkere indirekte Effekt auf die
Zielvariable „vertrauensvolle Kaufabsicht“ kann jedoch
für die Anbieterreputation nachgewiesen werden. Die
empirischen Befunde zeigen, dass die Beziehung zwi-
schen Anbieterreputation und Anbietervertrauen sowie
Systemreputation und Systemvertrauen besonders stark
ist, wenn eine Person noch keine oder nur wenig persön-
liche Erfahrung mit dem Anbieter beziehungsweise mit
dem System gemacht hat. Dieses Ergebnis deutet auf die
Wichtigkeit der Reputation als Determinante des Ver-
trauens insbesondere für solche Online-Konsumenten
hin, die noch wenig Wissen über ein Objekt generieren
konnten, und erweitert somit Erkenntnisse der Theorie
zur Informationssuche in riskanten Situationen (z. B.
Beatty/Smith 1987) auf den Kontext des E-Commerce.
Liegt in riskanten Situationen nur ungenügende interne
Information, d. h. Wissen, vor, dient externe Information
dazu, diese Wissenslücke zu schließen. Reputation ist
dabei eine besonders wirkungsvolle Form der externen
Information, da sie die Einstellung Dritter abbildet, die
diese in Bezug auf die Vertrauenswürdigkeit eines Ob-
jekts im sozialen Netzwerk verbreiten.
Wie oben bemerkt, ist es insbesondere das Vertrauen in
einen Anbieter, das heute sowie in Zukunft die herausra-
gende Rolle für die Vertrauensgenerierung spielt. In der
Anbieterreputation liegt folglich ein wichtiger Schlüssel
zum Erfolg. Die Ergebnisse bezüglich der Quellen, von
denen ein Konsument relevante Informationen zu einem
konkreten Anbieter erhalten hat, liefern wichtige Hin-
weise für die Entstehung von Reputation und Ansatz-
punkte für dessen Management. Die empirischen Befun-
de weisen darauf hin, dass Informationen von persön-
lichen Quellen (Freunden/Bekannten/Kollegen) für die
Reputation besonders bedeutsam sind. Auch wenn men-
genmäßig mehr Information durch die Website des An-
bieters gewonnen wird als durch persönliche Quellen, so
wirken letztere stärker auf die Reputation desselben. Die
besondere Rolle unabhängiger und vor allem persön-
licher Quellen für die Reduzierung wahrgenommenen
Risikos wird in der Literatur betont (z. B. Murray 1991,
S. 12). Da solche Information, die unter Konsumenten in
deren sozialem Netzwerk verbreitet wird, einen starken
Einfluss auf die Entstehung von Reputation hat, kann ar-
gumentiert werden, dass die Mund-zu-Mund-Kommuni-
kation unabhängiger Personen einen besonders wichti-
gen Faktor für die Entstehung von Reputation und
schließlich von Vertrauen darstellt.
5.1. Implikationen für die Praxis
Ein effizientes Kommunikationsmanagement erfordert,
dass Unternehmen ihre Bemühungen auf solche Deter-
minanten konzentrieren, die auf die Zielvariable – hier
die vertrauensvolle Kaufabsicht – den größten Einfluss
ausüben. Anbietervertrauen und dessen stärkster Ein-
flussfaktor, die Anbieterreputation, stellen folglich jene
Aspekte dar, die in der Praxis die größte Aufmerksam-
keit erfahren sollten. Insbesondere wenn es darum geht,
neue Kunden zu gewinnen, hat die Anbieterreputation
einen besonders starken Einfluss auf die vertrauensvolle
Einstellung zum Anbieter. Wie oben bereits angemerkt,
haben unabhängige persönliche Quellen aber auch unab-
hängige unpersönliche Quellen, wie Verbraucherschutz-
organisationen und die Berichterstattung in den Medien,
ein besonderes Potenzial, Reputation und schließlich
Vertrauen zu erzeugen. Da mittels Mund-zu-Mund-Kom-
munikation die Erfahrung von Konsumenten lebhaft und
vor allem glaubwürdig vermittelt wird, ist diese Art der
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chung ebenfalls an anderen Stichproben durchgeführt
werden. Da die Untersuchungsstichprobe eine Überre-
präsentation erfahrener Internetnutzer aufweist, kann je-
doch angenommen werden, dass die Ergebnisse bereits
in gewisser Weise einen Blick in die Zukunft gewähren,
wenn der Einkauf im Internet einen alltäglicheren Ab-
lauf darstellt als dies heute der Fall ist. Des Weiteren ist
anzunehmen, dass die Befunde möglicherweise nicht
auf andere Kulturen übertragbar sind. Zukünftige For-
schung könnte sich daher auch mit der Übertragbarkeit
der gewonnenen Erkenntnisse auf andere Konsumen-
tengruppen, Kulturen und Kontexte befassen. Ein inte-
ressanter weiterer Kontext wäre beispielsweise der Ak-
tienkauf, der ebenfalls risikoreich ist und bei dem das
Vertrauen in das Unternehmen, den Finanzmarkt sowie
die eigenen Fähigkeiten eine Rolle spielen. Schließlich
stellt die Untersuchung der speziellen Rolle der Mund-
zu-Mund-Kommunikation für die Entstehung von Re-
putation ein bedeutsames zukünftiges Forschungsfeld
dar.
Unsere Forschung ist zwangsläufig in die Ansichten und
Erwartungen der aktuellen Zeitperiode eingebettet, denn
jede Betrachtung sozialer und technologischer Verände-
rungen ist immer nur ein Abbild des gegenwärtigen Zeit-
fensters: „Was uns heute als neu und stimulierend oder
vielleicht sogar erschreckend vorkommt, ist morgen be-
reits reibungslos – ohne eine bewusste kognitive An-
strengung – auf unser individuelles Weltbild assimiliert
und in dieses integriert“ (Schubert 1999, S. III). Die Ab-
läufe und Formen des E-Commerce werden den Men-
schen mit der Zeit vertrauter werden, wie auch andere
einmal neuartige und ungewohnte technologische Inno-
vationen – beispielsweise das Telefon, das Radio oder
das Fernsehen – ebenfalls nach einer ersten Gewöh-
nungsphase zu Alltagsgegenständen geworden sind. Al-
lerdings ist der E-Commerce in einem permanenten
Wandel begriffen. Technische Neuerungen und Angebo-
te auf Basis neuer Endgeräte bedürfen auch auf Konsu-
mentenseite eines ständigen Lernprozesses. Es ist somit
davon auszugehen, dass die wahrgenommenen Risiken,
die durch das System und die eigenen Fähigkeiten ausge-
löst werden, auch in Zukunft eine Rolle spielen. Was die
wahrgenommenen Risiken betrifft, die vom Anbieter
ausgehen, ist anzunehmen, dass diese immer eine heraus-
ragende Rolle spielen werden. Dies liegt insbesondere in
der Möglichkeit opportunistischen Verhaltens seitens des
Anbieters, dem asynchronen Ressourcenaustausch und
der Dienstleistungsqualität des E-Commerce begründet.
Schließlich ist anzumerken, dass quantitative Forschung
stets einer Reduktion der Variablen bedarf, die im Rah-
men einer Untersuchung erfasst werden. Potenzielle Ein-
flussfaktoren auf die Vertrauensgenerierung blieben so-
mit möglicherweise unberücksichtigt. Die weitere For-
schung zur Generierung von Anbietervertrauen und An-
bieterreputation stellt somit ein wichtiges Arbeitsgebiet
für die Zukunft dar.
Kommunikation besonders wirksam. Anbieter von Leis-
tungen im Internet sind demnach gut beraten, die Mund-
zu-Mund-Kommunikation in den Netzwerken ihrer (po-
tenziellen) Kunden zu stimulieren und wenn möglich zu 
lenken. Die Stimulierung von Mund-zu-Mund-Kommu-
nikation, die im Rahmen persönlicher Kommunikation 
oder auch auf Meinungsplattformen im Internet (Hennig-
Thurau/Hansen 2001) stattfindet, kann entweder direkt 
oder indirekt über Meinungsführer erfolgen (Kroeber-
Riel/Weinberg 1999, S. 504). Für die direkte Stimulie-
rung können beispielsweise die Involvierung der Kunden 
durch besondere Angebote erhöht oder auch finanzielle 
Anreize gesetzt werden. Bei der indirekten Stimulierung 
werden Meinungsführer identifiziert, die dazu angeregt 
werden, für das Unternehmen zu sprechen. Daneben ist 
es ratsam, aktiv Pressearbeit zu betreiben, um somit eine 
häufige und positive Berichterstattung in den traditionel-
len wie Online-Medien zu erreichen. Ein systematisches 
Beobachten der Presseberichterstattung über das Unter-
nehmen sowie von Kundenartikulationen auf Meinungs-
plattformen im Internet ist sowohl als Ergänzung tradi-
tioneller Zufriedenheitsuntersuchungen als auch im Sin-
ne eines Issues-Monitoring ratsam (Hennig-Thurau/Han-
sen 2001, S. 574).
Eine weitere wichtige Erkenntnis der Untersuchung liegt 
in der Bedeutung des Selbstvertrauens. Selbst wenn der 
Einfluss dieser Variablen nicht so stark ist wie der des 
Anbietervertrauens, stellt auch das Selbstvertrauen eine 
bedeutsame Determinante für die Ausbildung einer ver-
trauensvollen Kaufabsicht dar. Bemühungen, das Selbst-
vertrauen von Konsumenten in ihre eigenen Fähigkeiten 
zu erhöhen, beinhalten Angebote für Probekäufe oder 
auch eine eindeutige und gut verständliche Beschreibung 
des Kaufprozesses auf der Website. Der Einsatz von 
Konsumenten-Testimonials auf der Website selbst, in der 
Berichterstattung oder der Werbung kann helfen, diesen 
Aspekt des Vertrauens zu stärken.
5.2. Limitationen und zukünftige Forschung
Limitationen der Untersuchung hängen zum einen zu-
sammen mit der Wahl des Forschungsdesigns. Im Ver-
gleich zu Querschnittsuntersuchungen lassen Längs-
schnittstudien bessere Schlüsse auf die angenommenen 
Kausalbeziehungen zu. Die Evaluation des hier getes-
teten Modells könnte folglich von einem forschungs-
methodischen Vorgehen im Rahmen einer Längs-
schnittstudie profitieren. Ein weiterer methodischer 
Aspekt bezieht sich auf die Messung von Reputation 
im Gegensatz zu dessen Manipulation. Um einen tiefe-
ren und stärker kontrollierten Einblick in die Wir-
kungsweisen guter und schlechter Reputation in mehr 
oder weniger riskanten Kaufsituationen zu erhalten, 
wäre ein experimentelles Vorgehen, bei dem die Va-
riablen systematisch variiert werden, eine sinnvolle 
Herangehensweise.
Um die angenommenen Zusammenhänge und gewonne-
nen Erkenntnisse weiter abzusichern, sollte die Untersu-
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Code Indikatoren entsprechend der Reihenfolge im Fragebogen; Skalen von 1 (trifft voll zu) bis 7 (trifft überhaupt 
nicht zu) sofern nicht anders vermerkt 
Erfahrung mit dem System
SYERF Wie häufig haben Sie im Internet bereits Produkte oder Dienstleistungen für Ihren privaten Bedarf 
eingekauft (außer auf Auktionssites wie z. B. eBay)? 
noch nie, 1 oder 2 mal, 3 - 5 mal, 6 - 10 mal, 11 - 20 mal, häufiger als 20 mal 
Systemvertrauen
SYV_1 Ich halte das Internet für ausreichend sicher, um dort für meinen privaten Bedarf einzukaufen. 
SYV_2 Ich halte das Internet für ein riskantes Umfeld, um für meinen privaten Bedarf einzukaufen.  
(rekodiert)
SYV_3 Ich habe ein ungutes Gefühl, wenn ich daran denke, im Internet etwas für meinen privaten Bedarf 
einzukaufen. (rekodiert) 
SYV_4 Für mich ist das Internet ein ganz normaler Ort, um für meinen privaten Bedarf einzukaufen. entfernt 
Systemreputation
SYR_1 Das Internet hat als Einkaufsort einen guten Ruf. 
Das Internet gilt als ... 
SYR_2 ... ausreichend sicher, um dort für den privaten Bedarf einzukaufen. 
SYR_3 ... ein ganz normaler Ort, um für den privaten Bedarf einzukaufen. entfernt 
SYR_4 ... ein riskantes Umfeld, um für den privaten Bedarf einzukaufen. (rekodiert) entfernt 
Informationsquellen zum System
SYINF Von welchen Quellen haben Sie Informationen zum Internet als Einkaufsort erhalten, die für Ihre 
Meinung darüber von Relevanz sind. Bitte geben Sie an, wie viele relevante Informationen Sie 
von der jeweiligen Quelle erhalten haben (1 = viele – 7 = gar keine) und  ob diese Informationen 
bei Ihnen einen positiven oder negativen Eindruck hinterlassen haben (1 = sehr positiv – 7 = sehr 
negativ; falls Informationsmenge zwischen 1 und 6).
Freunde/Bekannte/Kollegen; Familie; Äußerungen anderer Verbraucher im Internet; Berichterstat-
tung in Zeitungen/-schriften/Radio/TV; Berichte im Internet; Websites mit Verbraucherinfos (z. B. 
Ciao, Dooyoo); Verbraucherschutzorganisationen; andere unabhängige Organisationen/ Initiativen 
(z. B. Behörden, OECD); Werbung in Zeitungen/-schriften/Radio/TV; Werbung im Internet 
Erfahrung mit dem Anbieter
AERF Wie häufig haben Sie bei diesem Anbieter im Internet bereits etwas gekauft? 
(nur gefragt, wenn Person bereits im Internet eingekauft hat; ansonsten ‘nie’ als Default-Antwort)
noch nie; einmal; 2 oder 3 mal; 4 oder 5 mal; 6 - 10 mal; 11 - 15 mal; häufiger als 15 mal 
Anbietervertrauen
Als Anbieter von Produkten und Leistungen im Internet ist dieser Anbieter meiner Ansicht nach ...
AV_1 ... kompetent. 
AV_2 ... beständig in Qualität und Leistung. 
AV_3 ... um meine Belange und Wünsche bemüht 
AV_4 ... ehrlich. 
AV_5 ... unzuverlässig. (rekodiert)  
AV_6 ... unseriös. (rekodiert) entfernt 
Anbieterreputation
AR_1 Dieser Anbieter hat einen sehr guten Ruf.  
AR_2 Dieser Anbieter gilt als vertrauenswürdig.  
AR_3 Dieser Anbieter gilt als zuverlässig. 
Vertrauensvolle Kaufabsicht
Die Wahrscheinlichkeit, dass ich ... (1 = sehr hoch – 7 = gleich null). 
INT_1 ... bei diesem Anbieter im Internet im Laufe der nächsten 3 Monate wieder etwas kaufe (K) / kau-
fen würde (NK), ist ... 
INT_2 ... bei diesem Anbieter im Internet im Laufe der nächsten 6 Monate wieder etwas kaufe (K) / kau-
fen würde (NK), ist ... 
INT_3 ... bei diesem Anbieter im Internet erneut kaufe (K)/kaufen würde (NK), sobald ich wieder etwas 
aus dem dort angebotenen Sortiment benötige (K) / benötigen würde (NK), ist ... 
entfernt
(NK) noch nie im Internet eingekauft; (K) bereits im Internet eingekauft
Anhang
Operationalisierungen
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Informationsquellen zum Anbieter
AINF Von welchen Quellen haben Sie Informationen über diesen soeben von Ihnen bewerteten Anbieter 
erhalten, die für Ihre Meinung von diesem von Relevanz sind. Bitte geben Sie an, wie viele rele-
vante Informationen Sie von der jeweiligen Quelle erhalten haben (1 = viele – 7 = gar keine) und 
ob diese Informationen bei Ihnen einen positiven oder negativen Eindruck hinterlassen haben  
(1 = sehr positiv – 7 = sehr negativ; falls Informationsmenge zwischen 1 und 6).
Freunde/Bekannte/Kollegen; Familie; Äußerungen anderer Verbraucher im Internet; Werbung des 
Anbieters in Zeitungen/-schriften/Radio/TV; Werbung des Anbieters im Internet; Website des 
Anbieters; Berichte über den Anbieter in Zeitungen/-schriften/Radio/TV; Berichte über den An-
bieter im Internet; Internet-Suchmaschinen; Websites mit Verbraucherinfos (z. B. Ciao, Dooyoo); 
Verbraucherschutzorganisationen; Gütesiegel/Zertifikate (z. B. Trusted Shops, TRUSTe) 
Selbstvertrauen
SEV_1 Ich habe das Gefühl, dass ich sehr gut Bescheid weiß, wie und wo man im Internet einkaufen 
kann. 
SEV_2 Ich weiß genau wie ich vorgehen muss, um ein konkretes Angebot im Internet zu finden und zu 
bestellen. 
SEV_3 Ich habe Bedenken, dass ich beim Einkaufen im Internet irgendetwas falsch machen könnte. (re-
kodiert)  
entfernt 
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